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ABSTRAKT
Në këtë temë diplome trajtohet funksioni i marketingut konkretisht koncepti i marketingut,
historiku, rëndësia si dhe roli i menaxhimit dhe aktivitetet e marketingut . Në fillim kemi një
shqyrtim të literaturës ku shpjegohet në përgjithësi marketingu, fazat e zhvillimit si dhe
organizimi , kontrolli dhe revizioni i aktiviteteve të marketingut . Në punim janë të
pasqyruara format e organizmit të aktiviteteve të marketingut sipas funksioneve, produkteve,
tregjeve, blerësve dhe formave tjera të kombinuara, njëkohësisht do të shtjellohet edhe
kontrolli i marketingut, aktivitet i organizuar krahas së cilit reflektohen sukseset, të metat,
kryerja dhe realizimi i detyrave të planifikuara të marketingut .
Në fund të këtij punimi do të mësojmë edhe për mënyrën apo qasjet të cilat duhet të jenë për
një implementim të mirëfilltë të marketingut.
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HYRJE

Marketingu, më shumë se çdo funksion tjetër i biznesit merret me klientët. Ndoshta
përkufizimi më i thjeshtë i tij është ky: Marketingu është menaxhimi i marrëdhënieve
fitimprurëse me klientët. Qëllimi i dyfishtë i marketingut është të tërheq klientë të rinj, duke
ju premtuar vlerë superiore dhe të ruajë e të shtojë klientët ekzistues, duke u dhënë atyre
kënaqësi në shtëpi, në shkollë, atje ku punojnë dhe atje ku luani, ju e shihni marketingun
pothuaj në çdo gjë që bëni. Mirëpo, për marketingun ka shumë më tepër sesa ndesh syri i
rastësishëm i konsumatorit.
Prapa të gjithë kësaj është një rrjet masiv njerëzish dhe aktivitetesh që konkurrojnë për
vëmendjen dhe blerjet tuaja.
Çka është marketingu?
Shumë njerëz mendojnë për marketingun vetëm si për shitjen dhe reklamën. Dhe nuk është
çudi, sepse çdo ditë bombardohemi me reklama televizive, me oferta që na vijnë te dera me
postë të drejtpërdrejtë, me telefonata për shitje dhe me qasje të shitësve përmes postës
elektronike [1].
Sot, marketingu duhet kuptuar jo në sensin e vjetër të bërjes së një shitjeje më “reklamo dhe
shit”, por në sensin e ri të plotësimit të nevojave të klientit. Nëse specialisti i marketingut i
njeh nevojat e konsumatorit, ai krijon produkte që sigurojnë vlerë superiore për
konsumatorin, cakton çmime, i shpërndan dhe i promovon produktet me efikasitet, këto
produkte shiten lehtësisht. Në fakt, sipas mësuesit të menaxhimit, Peter Drucker, “Qëllimi i
marketingut është ta bëjë shitjen të panevojshme” Shitja dhe reklama janë vetëm pjesë e një
“miks marketing” më të madh, e një tërësie instrumentesh të marketingut, që funksionojnë së
bashku për të kënaqur nevojat e klientëve dhe për të ndërtuar marrëdhëniet me ta.
Në kuptimin më të gjerë, marketing është një proces social dhe menaxherial, me anë të së cilit
individët dhe organizatat sigurojnë atë që u nevojitet dhe duan, nëpërmjet krijimit dhe
shkëmbimit të vlerës me të tjerë. Në një kontekst më të ngushtë të biznesit marketingu
përfshin ndërtimin e marrëdhënieve të dobishme shkëmbimi me klientët, për tu dhënë vlerë
atyre dhe për të tërhequr vlerë prej tyre. Që këtej, e përkufizojmë marketingun si procesin me
anë të të cilit kompanitë krijojnë vlera për klientët dhe ndërtojnë marrëdhënie të fuqishme me
ta, në mënyrë që të tërheqin si shkëmbim vlerë nga klientët.1 Sipas definicionit të Institutit të
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Marketingut në Angli – Chartered Institute of Marketing : Marketingu është proces i
menaxhimit, i cili identifikon, anticipon dhe i përmbush kërkesat e konsumatorëve, me
efikasitet dhe probabilitet”
Një definicion tjetër : “ Koncepti i marketingut është filozofi e biznesit sipas së cilës çelësi
për arritjen e objektivave të organizatës (ndërmarrjes) gjendet në përcaktimin e nevojave dhe
dëshirave në tregjet e synuara (kundrejt konkurrencës) në transferin e suksesshëm dhe
veprues për përmbushjen, përkatësisht kënaqjen e kërkesave”.
Në literaturën e marketingut mund të ndesheni me dhjetëra definicione, mirëpo kanë
ngjashmëri në mes veti. Duhet të kuptohet thelbi i marketingut i cili fokus e ka konsumatorin
dhe se aktivitetin e vet e fillon në treg dhe e përmbyll në treg duke identifikuar klientë lojal,
ndërmarrja vetes i siguron mbijetesë dhe perspektivë nëpërmjet realizimit të profitit.
Koncepti i marketingut mund të shprehet figurativisht në shumë mënyra.
Me shprehje tejet të theksuara mund të sqarohet si më poshtë :


“Gjej, zbuloi dëshirat dhe plotësoi ato” ;



“Prodho atë që mund të shesësh, ndërsa mos tento të shesësh atë që mund të
prodhosh”



“Duhet të ndërpritet tregtimi me produktet, të cilat ke mundësi t’i prodhosh, por
se duhet mësuar të prodhohen produktet që mund të shiten” ;



“Duaje blerësin më shumë se produktin” ;



“Bëre që në dollarin e blerësin të mblidhet vlera e tërë, cilësia dhe kënaqësia (sipas
Ph. Kotler)” [2].

“ Marketingu është tërësi e aktiviteteve me të cilat optimalizohet prodhimi për përmbushjen e
nevojave dhe kërkesave të konsumatorëve, ngase tregu me mekanizmat e tij sugjeron për
mënyrën e prodhimit, asortimentin, distribuimin, çmimin, porositë dhe sjelljen e
konsumatorëve (të individëve, të organizatave të shoqërisë)”
Aktivitetet e marketingut fokus qendror e kanë konsumatorin, fillohen dhe përmbyllen me
konsumatorin duke e bërë atë të lumtur, ndërsa ndërmarrjen e bëjnë të qëndrueshme.
Udhëheqja e aktiviteteve të marketingut nënkupton arritjen e kënaqësisë (satisfakcionit) të
plotësimit të nevojave të konsumatorëve nëpërmes procesit të shkëmbimit.
Organizatat apo individët që drejtojnë marketingun ekzistojnë ngase ekzistojnë edhe nevojat
apo kërkesat e pa plotësuara në vendin ku ata zhvillojnë veprimtaritë e tyre. Marketingu është
hallkë e lidhjes të ndërmarrjeve me mjedisin e tyre në të cilin zhvillohet procesi i shkëmbimit
në ekonominë moderne.
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2 . SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1 Historiku i zhvillimit te marketingut
Marketingu është shkencë e datës së re, e shekullit XX. Megjithatë, ekzistojnë mendime të
ndryshme për kohën dhe vendin e paraqitjes së marketingut.
Nëse merret për bazë këmbimi, procesi i këmbimit tregtar, mund të konkludohet se
marketingu ka ekzistuar me shekuj, pra ka një histori të gjatë.
Peter Drucker, vlerëson se rreth vitit 1650 marketingu fillon të implementohet në Japoni, e jo
në Perëndim.
Adam Smith, që njihet si babai i ekonomisë moderne, sikur i vënë bazat e marketingut. Ai
thotë: “Konsumi paraqet rrjedhojën e vetme dhe qëllimi i prodhimit dhe mbi interesin e
prodhimit duhet të shtohet kujdes për aq sa është e nevojshme përmbushja (kënaqja) e
interesave të konsumatorëve”.
Përkundër të gjitha mendimeve, konsiderohet se djepi i marketingut janë Shtetet e Bashkuara
të Amerikës. Më 1905 në Universitetin e Pensilvanisë është ligjëruar lënda “Marketingu i
produktit”, ndërsa në vitin 1910 në Universitetin Wiskonsin ligjërohet lënda “Metoda e
marketingut”.
Në këtë mënyrë, zhvillimi i marketingut periodizohet në tërë Shekulli XX [1].
Sipas Bartelit mund të jetë korrekt ky periodizim:
Perioda 1900-1910 - emërtimi marketing dhe fillimi i ligjërimit;
Perioda 1910-1920 – fillimi i publikimit të veprave shkencore për marketingun;
Perioda 1920-1930 – integrohen njohuritë për marketingun;
Perioda 1930-1940 – zhvillohen lëndë të specializuara për marketingun;
Perioda 1940-1950 – konceptet integrohen në teoritë marketing;
Perioda 1950-1960 – marketingu integral në praktikë;
Nga viti 1950 fillon implementimi i marketingut në ndërmarrje.
Fillon të krijohet departamenti i marketingut në strukturat organizative të ndërmarrjes, madje
bëhet edhe më i privilegjuar kundrejt sektorëve të tjerë.
Konceptit të marketingut, si filozofi e rëndësishme në biznesin e ndërmarrjes, i kanë paraprirë
dy koncepte orientuese ato janë si në vijim :


Orientimi në prodhim dhe,
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Orientimi në shitje

Orientimi në prodhim shfaqet në shekullin XIX dhe hov të posaçëm merr që nga viti 1850,
kur zbuloheshin vlera shkencore e teknike dhe teknologjitë bëheshin më të përsosura. Prej
atëherë preokupim kryesor ishte prodhimi, ndërtimi dhe zgjerimi i kapaciteteve prodhuese,
për të prodhuar sasi më të mëdha të produkteve dhe të shërbimeve.
Tregu nuk përfshihej në aktivitet e tërësishme, sepse nuk ishte nevojë e posaçme, ngase ishte
i pangopur, do të thotë se oferta ishte më e vogël në krahasim me kërkesën.
Kësisoj, koncentrimi i investimeve bëhej në prodhim, e jo në kërkime të tregut dhe të
marketingut. Orientimi i tillë zgjat deri në paraqitjen e krizave ekonomike botërore të viteve
1929/33. Pa pasur kujdes për tregun erdhi deri te krijimi i stoqeve tej mase, sa që firmat
detyrohen të gjejnë zgjedhje, sepse ekonomia u përballë me falimentim të plotë.
Ekspertët e kohës kuptuan se nuk është esenciale vetëm të prodhohet, por problem qenësor
është si të realizohet shitja. I jepet rëndësi e posaçme funksionit të shitjes, pa e kuptuar se ky
aktivitet është vetëm një pjesë e marketingut. Ndonëse u përforcuan shërbimet komerciale,
propaganda ekonomike dhe çdo gjë tjetër që kishte lidhje me shitjen, ky orientim koncepti
ishte afatshkurtër, vetëm deri në vitin 1950, kur në skenë paraqiten sërish simptome të
krizave ekonomike [1].
Së këndejmi, ekspertët dhe shkencëtarët ekonomik detyrohen të identifikojnë problemet, duke
bërë angazhime për të gjetur zgjedhje me perspektive.
2.2 Definimi dhe rëndësia e Marketingut
“Marketingu merr ditë për t’u mësuar, për fat të keq ai merr kohë për t’u zotëruar”
Sot, ndoshta më tepër së kurrë me parë, marketingu është bërë faktorë thelbësor për fatet e një
ndërmarrje, biznesi dhe zhvillimin e një shoqërie, andaj autor dhe analist të ndryshëm kanë
dhënë botëkuptime dhe përkufizime të ndryshme për marketingun.
Nga pikëpamja etimologjike termi marketing ka prejardhje anglosaksone.
Përbëhet nga dy fjalë: market & ing. Fjala market do të thotë treg, ndërkaq sufiksi ing ka
domethënie të ndryshme: si targetim, proces, takim për të fituar, etj. Për shkak të pamundësisë
së përkthimit adekuat të fjalës marketing në shqip, ky term është përvetësuar nga gjuha angleze
marketing [2] .
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Fedor Rocco aksepton marketingun në këtë mënyrë: “Marketingu bashkëkohor emërton
(akcepton) aktivitetet banesore, i cili ndërlidhë prodhuesin më konsumin për t’i përmbushur
maksimalisht nevojat e shoqërisë të cilat në treg paraqiten si kërkesa.
Bazuar në elaborimin e çështjes se ç’është marketingu si dhe për përkufizimin sa më të plotë
të termit të marketingut, mund të konkludohet se:
Marketingu është aktivitet i organizuar për të ndërlidhur ndërmarrjen dhe tregun;
Marketingu nuk e ka për detyrë vetëm shitjen;
Marketingu ka të bëjë me hulumtimin, kërkimin dhe studimin e tregut, është bashkë
pjesëmarrës në marrjen e vendimeve për krijimin e produkteve dhe shërbimeve që janë të
pranueshme për treg, merret me distribuimin dhe shitjen e tyre, përcjelljen e nevojave para dhe
pas përmbushjes së kërkesave të konsumatorëve;
Marketingu ka ndikimin e vet jo vetëm në sferën e përmbushjes së kërkesave të konsumatorëve
por gjithsesi edhe në realizimin e objektivave të ndërmarrjes;

2.3 Koncepti i marketingut
Me nocionin e marketingut përmblidhet filozofia afariste e ndërmarrjes, institucionit apo
individit të cilën e karakterizon përqendrimi, përkatësisht fokusimi në konsumatorin i
shprehur përmes përpjekjes së përhershme dhe harmonike të tërë ndërmarrjes në procesin e
përmbushjes së nevojave dhe dëshirave të konsumatorit si dhe të vet realizimit të objektivave
të ndërmarrjes.
Koncepti i marketingut është filozofia në bazë të së cilës qëllimet për profit të ndërmarrjes
mund të realizohen më së miri përmes njohjes së dëshirave dhe nevojave të grupimeve të
konsumatorëve e duke i përmbushur ato nevoja përmes aktiviteteve dhe angazhimeve të
ndërlidhura të të gjitha strukturave dhe niveleve të organizimit të ndërmarrjes [5].
Në vitin 1954 Peter Drucker, ka theksuar shumë qartë rolin e marketingut për suksesin e
ndërmarrjes edhe në kohën e sotshme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerën dhe
qëndrueshmërinë e pakontestueshme.
Ndërmarrjet gjatë zhvillimit të tyre kanë zbatuar koncepte të ndryshme në afarizmin e tyre,
varësisht nga koha, kushtet dhe mundësitë. Vet kuptimi i konceptit të marketingut është një
prej dimensioneve më relevante në biznesin e ndërmarrjes [6].
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Marketingu është aq i rëndësishëm sa nuk mund të konsiderohet si funksion i veçantë, ai
është tërë biznesi i parë nga këndvështrimi i rezultatit përfundimtar, nga pikëpamja e
konsumatorit [2].
Vetëm ndërmarrjet që pozicionohen në bazë të një strategjie të mirëfilltë të marketingut dhe
përpilojnë plan të qartë të marketingut, mund të kenë:


Identitet të qartë në treg;



Klientelë lojale dhe biznes të vazhdueshëm;



Shfrytëzim dhe përdorim efikas dhe të efektshëm të burimeve;



Përfitime financiare të prekshme, dhe



Vlerë të vërtetë që i shtohet bilancit të gjendjes.

Koncepti i marketingut ka ndryshuar dhe evoluar me kalimin e kohës.
Përderisa në botën e sotme të biznesit klienti është në qendër të vëmendjes, jo të gjitha
bizneset në të kaluarën kanë ndjekur këtë koncept. Të menduarit e tyre, orientimi apo
ideologjia kanë vendosur faktorët e tjerë në vend të parë dhe jo konsumatorët.
Philip Kotler në librin e tij jep këtë ndarje:


Koncepti i prodhimit,



Koncepti i produkteve,



Koncepti i shitjes,



Koncepti i marketingut dhe



Koncepti i marketingut holistik [2].

2.3.1 Funksionet e marketingut
Funksionet e marketingut paraqesin fondamentin e biznesit të ndërmarrjes. Nëpërmjet tyre
integrohen aktivitete të ndryshme të cilat ndërmarrjes i ndihmojnë t’i ushtrojë aktivitetet e
veta parësore dhe ato përcjellëse. Funksionet e marketingut me aktivitetet e shumta
identifikojnë, parashikojnë dhe përmbushin kërkesat në treg duke i siguruar edhe
ndërmarrjes leverdi materiale dhe të afirmimit [2].
Funksionet e marketingut përbëhen prej tri grupeve:


Aktivitetet e këmbimit (blerja dhe shitja)



Aktivitetet e furnizimit (transporti dhe depozitimi)
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Aktivitetet ndihmëse dhe plotësuese (financimi i marketingut, informacionet e
marketingut)

2.3.2

Sfidat e marketingut

Sipas Philip Kotler “Sfidat e marketingut” në librin e tij i paraqet si në vijim:
Marketingu s’ka treguar kujdesin e duhur ndaj zhvillimit të metrikëve që tregojnë shpenzimet
dhe fushatat e veçanta që kanë qenë fitimprurëse, drejtorët ekzekutiv janë të pakënaqur me
matjen e shkallës së informimit, njohurive apo parapëlqimet që rezultojnë nga programet e
marketingut. Ata interesohen për shitjet, përfitimet dhe vlerën e aksioneve të realizuara.
Sfidat e menaxhuara janë resurse dhe instrumente të marketingut brenda për brenda
ndërmarrjes.
Këto menaxhohen nga kompetentët e ndërmarrjes, në rast se nuk bëhet sistemimi dhe
koordinimi i duhur mund të shndërrohen në sfida madje shumë serioze. Sfidat e pamenaxhuara janë variablat e pakontrolluara dhe faktorët tjerë të mjedisit.
Këto janë sfida të njëmendta, prandaj nevojitet përshtatje rigoroze e marketingut miks [2].
2.3.3

Procesi i menaxhimit strategjik

Menaxhimi i marketingut ose drejtimi i marketingut është proces i përbërë nga analiza,
planifikimi, organizimi, implementimi dhe kontrolli i programeve të cilat krijojnë, ndërtojnë
dhe realizojnë këmbime të rëndësishme si dhe raporte fitim prurëse me tregun e synuar më
qëllim që ndërmarrja të arrijë objektivat e saj.
Në mënyrë analitike, menaxhimi i marketingut si proces mund të zbërthehet në këto etapa
dhe aktivitet:


Analiza;



Planifikimi;



Implementimi;



Kontrolli.

Karakteristikë themelore e procesit të menaxhimit të marketingut është marrja e vendimeve
ose vendim marrja. Shpeshherë drejtimi i marketingut mund të këtë kuptimin e proceseve të
marrjes së vendimeve. Menaxhmenti i marketingut në veçanti e ka rolin e kombinimit të
instrumenteve të marketing miksit [2]. Kombinimi i instrumenteve të tilla elemente këto që e
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përbejnë ofertën është e nevojshme të kenë efekte sinergjike. Sinergjitë mund të jenë
pozitive, negative dhe neutrale.
Tërë kombinimi dhe arritja e efekteve sinergjike bëhet nëpërmjet marrjes së vendimeve
përkatëse.
Klasifikohen dy model të vendimeve të marketingut:


Vendimet strategjike të marketingut;



Vendimet operative të marketingut.

Vendimet strategjike të marketingut – kanë të bëjnë më definimin e misionit ose fushat e
biznesit të ndërmarrjes:
Zgjedhja e metodave të shtimit (shtimi intensiv – penetrimi në treg, zhvillimi i tregut, zhvillimi
i produktit, shtimi dhe rritja nëpërmjet integrimit horizontal dhe vertikal, rritja nëpërmjet
diversifikimit koncentrik, horizontal dhe konglomerat).
Formësimin e konfiguracioneve themelore të marketingut të variablave për secilin mision si
dhe aktivitet.
Vendimet operative të marketingut - në vete përmbajnë këto çështje:
Politiken e produktit: lansimin e produktit të ri, ndryshimet dhe braktisjet e produkteve
ekzistuese, ambalazhin dhe markën e produktit;
Politiken e çmimeve: nivelin e çmimeve, diferencat, afatin e pagesave;
Promocioni: shitja personale ose e drejtpërdrejtë, propaganda ekonomike, etj;
Distribucioni: kanalet (regrutimi, angazhimi, motivimi dhe kontrolli i distributoreve), logjistika
( stoqet, transportimi dhe depozitimi);
Menaxhimi i marketingut është sistem në të cilin veprojnë variablat e mjedisit të marketingut
që ndikojnë në funksionimin dhe rezultatet e marketingut.
Hasim në dy grupe të variablave:


Variablat menaxhuese dhe



Variablat turbulente

Variablat menaxhuese janë ndryshoret e kontrolluara. Variablat menaxhuese të marketingut
janë madhësi që i kontrollon ndërmarrja i definon dhe bënë ndryshime në to, me qëllim që të
ndikojnë pozitivisht në shfaqjen e kërkesës. Variablat kanë të bëjnë me elementet e
marketingut miks [2].
Instrumente e marketingut miks, Mc Carthy i klasifikon në të ashtuquajturat “4P”, që do të
thotë Produkti (product), Çmimi (price), Vendi (place) dhe Promocioni (promocion).
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Gjatë procesit të MSM ndërmarrja mbledh informata lidhur më ndryshimet në mjedisin në të
cilin vepron. Në procesin e mbledhjes së këtyre informatave marrin pjesë të gjithë
menaxherët e të gjitha sektorëve. Këto informata kanë rëndësi të madhe për ndërmarrjet të
cilat i mundësojnë asaj që ti adaptohen më mirë ndryshimeve përmes procesit të planifikimit
strategjik. Pasi që të kryhet plani strategjik vjen faza e implementimit të tij si dhe të planit
ndihmës në atë mjedis në të cilin gjendet ndërmarrja. Si rezultat i këtij implementimi janë
informatat kthyese si informata të reja të cilat mundësojnë adaptimin në atë mjedis si dhe
përmirësimit të vazhdueshëm të ndërmarrjes.
2.3.4

Organizimi i aktiviteteve të marketingut

OAM bëhet me qëllim të kryerjes së punëve të karakterit këshill dhënës, operativ dhe të
efikasitetit të nevojshëm.
Organizimi i aktiviteteve të marketingut me të gjitha specifikat që i ka është pjesë përbërëse e
organizimit të tërësishëm në ndërmarrje. Përmban karakteristikat e kompleksit horizontal dhe
të atij vertikal, si dhe e ka rolin e koordinatorit dhe të njësive organizative.
Me aktivitetet e marketingut merren individët dhe organizatat me qëllim që të mundësojnë
dhe lehtësojnë shkëmbimin e produkteve dhe shërbimeve. Udhëheqja e aktiviteteve të
marketingut nënkupton arritjen e kënaqësisë të plotësimit të nevojave të konsumatorit
nëpërmes procesit të shkëmbimit.
Organizimi i aktiviteteve të marketingut në ndërmarrje bëhet në forma të ndryshme me çka
nënkuptohet se edhe roli organizativ shfaqet sipas cilësive të tërësisë dhe strukturës së
organizimit [3].
Organizimi i marketingut në procesin e vet të zhvillimit ka kaluar nëpër disa faza, prej atyre
më të thjeshta deri tek ato më të kombinuara dhe të integruara.
Gjatë procesit zhvillimor janë shënuar këto faza :


Departamenti i thjeshtë i shitjes;



Departamenti i shitjes me funksionet plotësuese;



Departamenti i ndarë i marketingut;



Departamenti bashkëkohor i marketingut;



Kompania bashkëkohore e marketingut[4];



Evoluimi i departamenteve të marketingut mund të shihet nëpërmjet skemave te
mëposhtme
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a)

b)

10

c)

d)

Fig 1. Fazat e evoluimit të departamentit të marketingut (a-faza e parë, b-faza e dytë, c-faza e
tretë dhe d-faza e katërt): Burimi[3]

11

Format e organizimit të aktiviteteve të marketingut
Marketingu mund të organizohet në forma të ndryshme varësisht nga transformimet
organizative në ndërmarrje. Me zhvillim të pandërprerë para dispozitat dhe mundësitë e
organizimit të ndërmarrjeve ndryshojnë.
Ndërmarrjet që e aplikojnë sistemin e marketingut aktivitetet e marketingut i organizojnë në
mënyra përkatëse, sipas mundësive dhe leverdive që i kanë. Në ndërmarrjet e vogla ose në të
mesmet organizimi i marketingut mund të bëhet në mënyrë të shkallëzuar duke filluar nga
referatet, shërbimet e më pastaj rriten në sektorë [3].
Në të gjitha rastet organizimi i aktiviteteve të marketingut është i lidhur me orientimet e
definuara të biznesit të ndërmarrjes me mundësitë materiale dhe kadrovike, si dhe me
përvetësimin e koncepteve bashkëkohore të biznesit.
Organizimi i aktiviteteve të marketingut nuk e ka kuptimin ad-hoc por më tepër është proces,
në të cilin analizohet gjendja, mundësia e ndërmarrjes, synimet e saj, orientimet në biznes
marrin për bazë faktorët e brendshëm (intern) dhe të jashtëm (ekstern), definohet struktura
organizative, kompleksi horizontal (punët, detyrat, llojet), hierarkia vertikale (rangjet e
vendeve të punës), numri i referateve dhe të kompetencave për secilin vend veç e veç. Procesi
i organizimit të aktiviteteve të marketingut ndryshon nga ndërmarrja në ndërmarrje, siç
ndryshon struktura dhe kompleksi organizativ [7].

Fig. 2. Organizimi i marketingut sipas parimit të funksioneve;
Burimi[3]
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Forma në fjalë mundëson specializim të ngushtë të punëve (secili në shërbimin e vet), me çka
mund të ketë implikacione më vonë kur ndryshimet paraqiten si të domosdoshme. Më së
shpeshti në ndërmarrje të reja të cilat nuk kanë krijuar bazë për organizime më të avancuara.
Organizimi i aktiviteteve të marketingut sipas produkteve
Kjo formë organizative gjen vend tek ndërmarrjet më të mëdha, ku programi i prodhimit
përbëhet nga shumë lloje të produkteve dhe të linjave të produkteve. Në këtë sistem duhet të
definohen kompetencat e marketingut në nivel të ndërmarrjes dhe në nivel të njësive
strategjike të biznesit [7].
Në kushte të tilla më i suksesshëm është sistemi i organizimit sipas produkteve kundrejt
sistemit sipas funksioneve. Arsyeja qëndron në faktin se numri i madh i produkteve me
kompetencë drejtohet nga përgjegjësitë dhe për rezultatet që duhet ti realizojë secili produkt
apo linjë e produktit, përgjegjësinë e mbajnë drejtuesit e njësive [3].
Në ndërmarrjet e mëdha ku ekziston mundësia për secilin produkt (apo për linjë të produktit)
është përgjegjës drejtuesi i caktuar i cili jep llogari për të ardhurat, fitimin që e realizon
produkti, si dhe për përmbushjen e nevojave të konsumatorëve. Drejtuesit e produkteve në
një farë dore janë udhëheqës të njëmend të produkteve të caktuara ndonëse realisht
kompetencat e tyre më tepër përqendrohen në koordinimin e punëve në mes të sektorëve dhe
të njësive afariste strategjike tjera, ata duhet të bashkëpunojnë me sektorin e prodhimit, me
sektorin e reklamës, me kërkimin e tregut, me financat dhe me nën funksionet tjera në
ndërmarrje për të arritur definime të aktiviteteve dhe në aksione.

Fig. 3. Organizimi i marketingut sipas produktit;
Burimi[3]
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Te kjo formë organizative nevojitet shkallë më e lartë e organizimit, e koordinimit dhe e
sinkronizimit. Realizimi i rezultateve pozitive janë më të dukshme nëse arrihet bashkëpunim
dhe qasje integrale në kryerjen e detyrave të parashtruara.
Organizimi i aktiviteteve të marketingut sipas tregjeve
Në rastet kur ekzistojnë produkte të shumta ndërsa në treg kërkesat përafërsisht janë
homogjene aplikohet sistemi i organizimit të aktiviteteve të marketingut sipas tregjeve, apo
rajoneve (territoreve). Merren për bazë kërkesat nëpër tregjet e definuara sipas parimit
territoriale-gjeografike, të cilat shërbejnë si pikënisje e formësimit të konceptit të këtij
organizimi [3].
Ky organizim ka ngjashmëri me konceptin e organizimit sipas produkteve. Në realitet tregjet
që diferencohen kane veçori në të cilat kërkesat përmbushen duke e përshtatur organizimin,
programin e prodhimit dhe të ofertës në mënyrë sa më të volitshme. Parimisht shërbimet e
shitjes gjejnë vend në këtë organizim, që do të thotë organizimin e bëjnë për plasimin e
produkteve dhe të shërbimeve sipas ndarjes territoriale-politike të tregjeve.

Fig. 4. Organizimi i aktiviteteve të marketingut sipas tregje
Burimi[3]
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Forma e mësipërme e organizimit është e realizueshme në ndërmarrjet e mëdha që kanë
potencial të volitshëm të resurseve të brendshme.
Organizimi i aktiviteteve te marketingut sipas blerësve
Ndër sistemet më të rëndësishme të organizimit është ai sipas parimit të blerësve. Rëndësia e
kësaj forme qëndron në faktin se në fokus janë blerësit me çka përputhet plotësisht me
konceptin e marketingut gjen zbatim tek ndërmarrjet më të mëdha. Duke iu referuar
kërkesave të blerësve edhe kur produktet janë homogjene, kërkesat e blerësve janë
heterogjene dhe të shfaqura me intensitete të ndryshme. Në këtë drejtim marketingu
organizohet me tendencë të përmbushjes sa më të mirë të këtyre nevojave [3].

Fig. 5. Organizimi i aktiviteteve të marketingut sipas blerësve;
Burimi[3]
Në këtë formë organizimit i mundësohet një lloj specializimi, sepse bëhet klasifikimi më i
mirëfilltë i kërkesave të tyre negative mund të merret dyfishimi i funksioneve të drejtuesve, si
dhe shpenzimet të cilat implikohen nga shkalla më e theksuar e specializimit.

15

Organizimi i aktiviteteve të marketingut sipas mënyrave të kombinuara
Shpesh herë paraqitet nevoja e organizimit të marketingut në mënyrë të kombinuar. Mund të
kombinohet parimi funksional dhe i produkteve, madje produkti-treg e tjerë. Kombinimi i
organizimit është i nevojshëm për shkak të efikasitetit, racionalizimit dhe të realizimit të
rezultateve më pozitive.
Organizimi me vetëm një formë mund të ngushtojë tepër horizontin dhe disa çështje mbesin
të pandriçuara mirë. Për shembull, drejtuesi apo eksperti i produktit për disa tregje dhe rajone
është vështirë të posedojë njohuri të mjaftueshme lidhur me të gjithë faktorët, mekanizmat,
lëvizjet nëpër ato tregje. Ndërkaq, nëpërmjet kombinimit, shfrytëzohen potenciale të
ndryshme dhe kështu sigurohet efikasiteti më i madh në ushtrimin e aktiviteteve të
marketingut [3].
Megjithatë, format organizative të marketingut mund të kuptohen të dobishme kushtimisht në
ato mjedise dhe raste kur efektet janë më të dukshme. Efektet shprehen nëpërmjet
përmbushjes së nevojave të konsumatorëve dhe realizimit të fitimit e të reputacionit të
ndërmarrjes.
2.3.5 Kontrolli i Aktiviteteve të Marketingut
Nocioni dhe rëndësia e kontrollit
Koncepti i marketingut në ndërmarrje zbatohet me qëllim të realizimit të objektivave, siç janë
përmbushja e nevojave të konsumatorëve (individëve, ndërmarrjeve, grupeve, shoqërisë),
vëllimi i shitjes, fitimi, pjesëmarrja në treg dhe reputacioni (imazhi) të blerësit dhe te
konkurrenca. Aktivitetet e marketingut janë të përqendruara pikërisht në realizimin me sukses
të këtyre objektivave.
Objektivat nuk realizohen përnjëherë por nëpër etapa dhe periudha të caktuara me
angazhimin, alokacionin e faktorëve të prodhimit, të resurseve tjera të ndërmarrjes duke u
bazuar në informacione të cilat dalin nga sistemi i informacioneve të marketingut, natyrisht
rezultate nuk ka pa shpenzime. Raporti i rezultateve dhe i shpenzimeve paraqet shkallën e
efikasitetit të biznesit. Të gjitha aktivitetet, veprimtaritë në ndërmarrje janë të drejtuara në
kahe të realizimit të objektivave [3].
Rezultatet e arritura qofshin pozitive apo negative tretmanin e verifikuar e marrin pas matjes,
llogaritjes, analizës dhe kontrollit të tyre. Kontrolli i marketingut është aktivitet i veçantë, i
cili konfirmon të arriturat, mangësitë, anët pozitive dhe ato negative. Nëpërmjet këtij
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aktiviteti bëhet kontrolli i planit, i aktiviteteve, aksioneve, i strategjive, i vendimeve,
rezultateve dhe të shpenzimeve. Në praktikën e marketingut sistemi i kontrollit ka rëndësi të
posaçme.
Kontrolli i marketingut është proces ku zbatohen qasje, metoda, mjete dhe kritere standarde
me të cilat vërtetohen rezultatet ose dështimet. Në bazë të sublimimit të kontrollit
identifikimit të problemeve në fazë, kohë dhe të bartësve kompetentë, vërtetohen sendërtimet
e objektivave dhe mundësohen korrigjimet eventuale të lëshimeve dhe të dobësive.
Sistemi i kontrollit është veprimtari e organizuar, nuk ka mbështetje në vlerësime të pa
definuara, por në kritere të standardizuara. Standardet mundësojnë vështrimin real të ecurive
të aktiviteteve të precizuara me plan, të krahasueshmërisë së parametrave të cilët e përbëjnë
boshtin e aktiviteteve për të arritur tek objektivat. Në qoftë se në ndërmarrje dhe në treg
ekziston shkallë më e lartë e stabilitetit, standardet janë më konsitente, përkatësisht edhe
rezultatet e kontrollit më reale dhe të qëndrueshme.
Kontrolli ka shtrirje shumë dimensionale mund të ketë përkufizim kohor, procesor dhe të
standardeve që zbatohen. Kontrolli me përkufizim kohor ka të bëjë me kontrollin e tërë planit
vjetor të ndërmarrjes ose të vëllimit të shitjes, të fitimit dhe të shkallës së participimit në treg.
Këta tregues si objektiva të marketingut kontrollohen nga aspekti i produkteve, tregjeve dhe
të dobive. Nga aspekti kohor, brenda gjashtë muajve ose edhe më shpesh.
Kontrolli nuk bëhet me qëllim të krahasimit të parametrave dhe të objektivave të planifikuara
dhe të realizuara por qëllimi është që të gjendet kauzaliteti, shkaqet për ecuritë pozitive apo
negative, me rëndësi është të vlerësohen shkaqet e jo vetëm pasojat.
Në kuptimin procesor kontrolli bëhet në tri tërësi: në inpute, proces dhe në outpute. Te
përkufizimi i inputeve kontrollohet marrja e vendimeve, optimaliteti i tyre në bazë të
informacioneve që grumbullohen në treg.
Procesi i kontrollit të shpenzimeve të marketingut
Një prej madhësive të shpenzimeve të biznesit është kategoria e shpenzimeve të marketingut.
Marketingu, ndonëse disiplinë e rëndësishme në ndërmarrje implikon me shpenzime të
dukshme.
Ato klasifikohen në tri grupe :
1. Shpenzimet kërkimore- zhvillimore;
2. Të distribuimit dhe
3. Të promocionit.
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Shpenzimet kërkimore-zhvillimore krijohen gjatë ushtrimit të aktiviteteve të kërkimeve të
marketingut, sidomos në teren për grumbullimin e të dhënave rreth reagimeve të
konsumatorëve dhe të sjelljeve të tyre në përgjithësi. Gjithashtu, zhvillimi i produktit të ri
veçanërisht në fazat e testimit dhe të lansimit është shkaktar i shpenzimeve jo aq të vogla të
marketingut [3].
Shpenzimet e distribuimit janë të lokuara në radiusin nga depozitimi deri te rënia e
produkteve dhe e shërbimeve në dorë të blerësit. Është fjala për shpenzimet e distribuimit
fizik (të logjistikës së marketingut), ndërkaq shpenzimet e promocionit përbëhen nga
harxhimet për komunikim dhe transmetimin e informacioneve dhe të porosive të
konsumatorëve.
Në ndërmarrjet bashkëkohore të orientuara nga tregu, shpenzimet e marketingut janë gjithnjë
e më të larta. Çmimi shitës përfshin shpenzimet e prodhimit (koston) dhe shpenzimet e
marketingut me diferencën e shtuar të fitimit, në këtë kontekst duhet pas parasysh se
kontrolli i shpenzimeve të marketingut nuk është aktivitet i rastit por proces i tërë me çka
nënkuptohet kontrolli i pandërprerë i shpenzimeve. Kontrolli i shpenzimeve të marketingut
nuk bëhet vetëm për t’i evidentuar por se shërben për korrigjimet e nevojshme aty ku është e
mundshme dhe për të arritur përputhshmëri më të afërt në mes të rezultateve dhe të
objektivave të planifikuara.
Ndjekja dhe kontrolli i shpenzimeve të marketingut është problem më i theksuar kundrejt
kontrollit të shpenzimeve të prodhimit. Shpenzimet e prodhimit evidentohen me saktësi më të
madhe sipas vendeve dhe bartësve, ndërsa te shpenzimet e marketingut situata është më e
ndërlikuar. Alokimi i shpenzimeve të marketingut shumë më vështirë përkufizohet ngase
përveç brenda në ndërmarrje, ato krijohen edhe jashtë saj. Në këtë drejtim me rëndësi është
manipulimi me shpenzimet standarde, të cilat duhet të jenë sa më të përafërta me shpenzimet
e vërteta.
Në procesin e kontrollit të shpenzimeve të marketingut merren për bazë tregues që i
përgjigjen më së miri metodologjisë së ndërmarrjes. Disa ndërmarrje si prioritare e marrin
vëllimin e shitjes kurse të tjerat fitimin, faktikisht sa i përket vlerësimit të rentabilitetit vihet
raporti në mes shitjes dhe të shpenzimeve. Kjo qasje mund të zgjerohet nëpër segmente të
tregut, duke i veçuar rezultatet e shitjes dhe të kategorisë së shpenzimeve për secilin segment.
Kontrolli i shpenzimeve të marketingut përqendrohet në aktivitete, në kategori dhe në
madhësi të caktuara për të detajuar rezultatet. Kontrolli nuk mund të bëhet pa evidentimin e
saktë të informacioneve dhe te të dhënave për të gjitha kategoritë. Në jetën praktike nëpër
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ndërmarrje në të shumtën e rasteve ekzistojnë lëshime lidhur me evidentimin e shpenzimeve.
Në realitet ato evidentohen sipas kritereve dhe klasifikimeve të caktuara, ndërsa ndonjë
metodologji e avancuar për evidentimin e shpenzimeve të marketingut nuk është
standardizuar ende sa duhet.
Kontrolli i shpenzimeve të marketingut nuk bëhet vetëm për konstatimin e gjendjes por në
esencë nevojitet për përmirësimin e situatës qoftë atë aktuale apo në afat më të gjatë. Procesi i
kontrollit sistematik me metoda dhe teknikë racionale e të avancuar mundëson zbardhjen e
ecurive në të kaluarën dhe në çaste aktuale. Në këtë rrafsh vërehen anët pozitive dhe ato
negative, ndërsa ç’ është e rëndësishme mbi këtë bazament definohen vendimet dhe
strategjitë për periudhën e ardhshme për trendet dhe kahet e tyre. Me këtë teknikë të
vështrimit në veçanti kontrollohet kategoria e shpenzimeve.
Kontrolli i ka qëllimet e veta para së gjithash t’i vënë në pah lëshimet dhe mangësitë por
edhe rezultatet e arritura. Këto duhet të jenë në suazat e planifikimit të mundësive dhe të
objektivave të ndërmarrjes në harmoni me normat shoqërore, etike, morale dhe normative
juridike.
Kontrolli në marketing
Kontrolli është aktivitet i organizuar, me të cilin vihen në pah sukseset, të metat, kryerja,
realizimi i detyrave të planifikuara të marketingut.
Llojet e kontrollit janë :


Kontrolli i planit vjetor;



Kontrolli i profitit;



Kontrolli i veprimtarisë, krijimtarisë;



Kontrolli i strategjive.

Fig.6 Procesi i kontrollit
Burimi[6]
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Kontrolli mundëson efikasitet në punën e marketingut, përsosshmërisë, evitimin e gabimeve
dhe racionalizim të shpenzimeve. Të gjitha këto mundësojnë refleksione pozitive në profitin e
ndërmarrjes
Revizionimi i aktiviteteve të marketingut
Aktivitetet e marketingut, përkundër shkallës së precizitetit në definim nuk do të thotë se nuk
përbëjnë ndonjë lëshim.
Me RAM nënkuptohet ekzaminimi dhe diagnostifikimi i gjendjes së aktiviteteve të
marketingut, me qëllim të identifikimit të problemeve të marketingut dhe gjetjes së mënyrave
për tejkalimin e tyre.
Revizioni i aktiviteteve të marketingut (RAM) është strategji e veçantë, e cila shpie te
diagnostifikimi i realitetit në ndërmarrje, i produktit, linjës së produkteve programit të
prodhimit në tërësi dhe të aksioneve, vendimeve, strategjive të marketingut.
Procesi i revizionit të aktiviteteve të marketingut përfshin tri çështje kyçe: diagnozën,
prognozën dhe planin e aksioneve.
Nëpërmjet diagnozës hulumtohen problemet në tërësi ose pjesërisht, për t’u bërë përkufizimi i
tyre të gjenden shkaqet dhe të prognozohet mënyra si të evitohen gjërat negative dhe të
zgjidhet problemi i ndërmarrjes. Për mënyrën e daljes nga kjo gjendje definohet plani i
aksioneve.
Revizioni është karakter gjithëpërfshirës. Revizioni duhet të bëhet në mënyrë permanente dhe
komplete. Nëse dëshirohet të shkoqitet çdo gjë të dalin në shesh anët pozitive dhe negative të
aktiviteteve të marketingut, është e udhës që revizioni të ushtrohet në kushte stabile kur nuk ka
ndonjë krizë serioze në ndërmarrje. Kësisoj, sistematikisht dhe në detaje zbardhen problemet
dhe diagnoza është e qëlluar dhe konsistente.
Revizioni sipas Kotler-it
Philip Kotler ështe i mendimit se revizioni i aktiviteteve dhe i situatave të marketingut
përfshihen në gjashtë tërësi :


Revizioni i mjedisit të marketingut;



Revizioni i strategjisë së marketingut;



Revizioni i organizimit të marketingut;



Revizioni i sistemit të marketingut;



Revizioni i rendimentit të marketingut dhe



Revizioni i funksioneve të marketingut
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Revizioni i mjedisit të marketingut: përqendrohet në vlerësimin e situatës që ekziston te
faktorët e mjedisit, të trendëve, analizave të ecurive të elementeve kryesore dhe të ndryshimeve
të variablave, të cilat ndikojnë në aktivitete të marketingut dhe të ndërmarrjes në përgjithësi.
Revizioni i strategjisë së marketingut: ekzaminon strategjitë, objektivat taktikat si dhe
përshtatshmërinë e tyre me gjendjen aktuale dhe në situatat e parapara në treg.
Revizioni i organizimit të marketingut: zbardhë aftësitë organizative të cilat mundësojnë
zbatimin me sukses të strategjive të marketingut në situata të caktuara në treg. Organizimi i
mirë është një prej parakushteve për sukseset e strategjive të marketingut.
Revizioni i sistemit të marketingut: ka të bëjë me vlerësimin e cilësive të planifikimit, të
sistemeve të informacioneve dhe të kontrollit të aktiviteteve dhe të aksioneve të marketingut.
Plani është pikënisje e revizionit, në veçanti vlerësohen pikat kyçe strategjitë dhe parametrat
që e përbëjnë boshtin e sistemit të planit.
Revizioni i rendimentit të marketingut: zbatohet me qëllim të diagnostifikimit të rentabilitetit të
pjesëve të ndryshme organizative të marketingut si dhe të efekteve që përfshijnë avancimet
përkatëse në aktivitetet e marketingut.
Revizioni i funksioneve të marketingut: shtrihet në vlerësimin e situatës te të gjithë
instrumentet e marketingut miks. Diagnostifikimi i gjendjes ka për qëllim që të gjejë zgjidhje
më adekuate për efektet sinergjike të instrumenteve të marketingut në periudhat e ardhshme.
Revizioni i aktiviteteve të marketingut organizohet nga shërbimet e brendshme të ndërmarrjes
ose nga institucionet e specializuara jashtë ndërmarrjes. Personat që i ushtrojnë këto aktivitete
duhet të jenë objektiv, pa kurrfarë subjektivizmi dhe njëanshmërie. Revizioni është proces i
planifikuar i përgatitur paraprakisht me qëllim të vlerësimit real të gjendjes.
Revizioni sistematik i aktiviteteve të marketingut nuk ia humb renomenë marketingut të
ndërmarrjes por përkundrazi e fisnikëron e avancon biznesin dhe reputacionin e marketingut
dhe ndërmarrjes [8].
Implementimi i marketingut
Sipas Philip Kotlerit : “ Zbatimi (implementimi) i marketingut nënkupton qasjet të cilat
planet e marketingut shndërrohen në detyra aksionare si dhe detyrat e tilla kryhen sipas
mënyrës me të cilën realizohen objektivat e planifikuara e të parashtruara”
Nëpërmjet implementimit të marketingut duhet të gjenden përgjigje në pyetje “
kush, ku, kur dhe si ? [2].
Zbatimi (implementimi) përfshihet në katër faza. Këto janë:
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Shkathtësia e diagnostifikimit;
Shkathtësia e përcaktimit të niveleve në kompani në të cilën paraqitet ndonjë
Problem;
Shkathtësia për zbatimin e planeve;
Shkathtësia e vlerësimit të rezultateve të implementimit.
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Është evidente që teknologjia po ecë me hapa gjigant dhe po luan rol kyç në një ekonomi të
mirëfilltë çdo ditë e më tepër. Në kuadër të zhvillimit dhe të avancimit të biznesit, ndër
konceptet themelore që luajnë rol të rëndësishëm, bën pjesë edhe marketingu si koncept i
rëndësishëm mbi rritjen dhe zhvillimin e bizneseve në kontekstin e proceseve duke
mundësuar komunikimin e produkteve dhe të shërbimeve nga biznesi te konsumatori dhe në
zhvillim ekonomik në kontekstin e sistemeve duke mundësuar bashkëpunimin e duhur të
bizneseve në rrjet, me funksion të përbashkët: ngritjen e vlerës së produkteve dhe të
shërbimeve për klientin.
Të vepruarit global ka opsione të ndryshme në ekonomi por duhet të përvetësojmë që
ndryshimet me trendin e rritjes dhe zhvillimit .
Për të pasur një ngritje dhe fushë veprim sa më të lehtë dhe sa me efektiv gjitha kompanitë
duhet përdorur organizimin e aktiviteteve të marketingut si pjesë bazë për një rritje të
vazhdueshme apo për rezultate pozitive të kompanisë.
Gjatë punës për grumbullimin e literaturës është vërejtur se ekzistojnë debate të ndryshme
qysh nga kohët e mëhershme dhe gjithashtu gjendet një numër i konsiderueshme i
punimeve, veprave ne lidhje me temat që preken në marketing.
Me anë të këtij punimi është vërtetuar apo konstatuar se aplikimi i marketingut në jetën e
përditshme është bazë për funksionimin dhe ngritjen e çdo kompanie, ku përmes
marketingut fillon gjithçka, është një mbështetje ku bizneset e reja e përdorin si shtyllë
kryesore për hyrjen e tyre në treg dhe fokusimin e çdo konsumatori, gjithashtu kjo vlen edhe
për kompanitë e vogla, të mesme apo edhe për korporatat për funksionimin e tyre në një treg
brenda apo jashtë vendit.
Përmes këtij punimi do ti përgjigjemi disa pyetjeve mbi hulumtimin e marketingut që
qartësojnë rolin e marketingut në kompanitë që operojnë në Kosovë dhe njëkohësisht roli
apo ndikimi i konsumatorëve në zhvillimin e tij:
Si e kuptojnë marketingun kompanitë në Kosovë?
Sa është i aplikueshme marketingu në kompanitë në Kosovë dhe se a duhet të këtë ngritje?
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Si mund të kontribuojë marketingu në mirëqenien e shoqërisë?
Cilat janë kritikat që paraqesin konsumatorët tek kompanitë?
Në literaturë shpesh diskutohet se Planifikimi i Produktit duhet të jetë një proces i
vazhdueshëm i cili vazhdimisht vlerëson produktet ekzistuese, modifikon kur është e
nevojshme, fsheh produktet që kontribuojnë në mënyrë të veçantë në firmë, dhe
prezanton produktet e reja. Që shumica e kompanive kanë të paktën një linjë të produktit,
nganjëherë disa, ku për secilën linjë që përmbajnë disa artikuj, menaxhimi të produktit behet
një aktivitet i nevojshëm dhe i rëndësisë së veçantë [8].
Veprimtaria e përditshme e marketingut mund të kontribuoj në mirëqenien e shoqërisë duke
për mbushur detyrat që përfshijnë mbledhjen e të dhënave të nevojshme, krijimin dhe
përdorimin e një kornizë vlerësuese të vlerave të produkteve apo të grupeve të produkteve.
Më tutje aktivitetet do të zgjerohen në zgjedhjen e një strategjie të përshtatshme dhe zbatimin e
kësaj strategjie. Vet strategjia e mirëfilltë do të përmbajë një vendim dhe një plan të mirëfilltë.
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4

METODOLOGJIA

Për rezultatin e arritur gjatë këtij punimi është përdorur një metodologji kualitative që thelb
kryesor ka grumbullimin e informatave të ndryshme duke marrë parasysh literaturën dhe
gjerat tjera që merren drejtpërdrejt me organizimin e aktiviteteve të marketingut të cilat
shërbejnë si pikënisje drejt ndërtimit dhe testimit të tyre .
Në vazhdim është realizuar metoda e observimit të proceseve të marketingut të biznesit. Në
këtë rast është bërë një analizë në disa hapa të ndryshëm duke përfshirë edhe prezencën nga
afër tek kompanitë për të observuar se sa i ndihmon marketingu biznesit, si dhe sa i bën ato
konkurruese në treg me përdorimin dhe shfrytëzimin adekuat marketingut.
Hapi tjetër është se si duhet të bëhet organizimi i aktiviteteve të marketingut(OAM) dhe si të
aplikohen ato, njëkohësisht janë dhënë mënyrat e ndryshme se si duhet të bëhet që OAM ti
ndihmoj bizneset që ato të jenë sa me konkurruese në treg .
Ne për të arritur qëllimin e një hulumtimi kuantitativ është përgatitur metoda e pyetësorit ku
nga ky pyetësor e kemi ndarë në dy koncepte të kundërta në njërën pyetësor i është bërë disa
kompanive që njohin mirë fushën e marketingut dhe koncepti tjetër ka të bëj me një pyetësor
tjetër që është punuar për konsumatorët se sa ndikon tek fuqia blerëse marketingu që shfaqin
bizneset dhe sa luan rol kyç marketingu aktual në zhvillimin e vet kompanive që aprovojnë
një gjë të tillë.
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5

REZULTATET

Nga pyetësori i parë i përgatitur për kompanitë që njohin mirë fushën e marketingut kemi
marrë për bazë pesë (5) kompani të ndryshme në lidhje me pyetësorin që kemi punuar .

Pyetja: #1
Nga pesë (5) kompanitë e anketuara në lidhje me pyetësorin ishin të një mendimi përafërsisht
të njëjte se marketingu është instrument kyҫ për zhvillimin e kompanisë gjithnjë duke
konsideruar se me një marketing të mirëfilltë kompania do të ketë një imazh dhe prespektivë
në ekonomin e tregut.
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Pyetja: #2
Fusha e marketingut edhe pse është e aplikueshme ajo duhet të ketë një ngritje në gjitha
konceptet e saja që të jetë sa më afër me konsumatorin dhe promovimi të jetë sa me i efektiv
dhe i shpejtë nga marketingu i aplikuar nga kompanitë.
Nga pyetësori i dytë i përgatitur për konsumatorët e rastit kemi anketuar rreth 30 prej tyre
me ç’rast kishte mendime të ndryshme lidhur me mirëqenien e shoqërisë se si mund të
kontribuoj marketingu:

Pyetja: #3
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Kishte mendime të atilla që viteve të fundit ka një ngritje të marketingut në Kosovë, gjë e
cila ka një ndikim pozitiv në shoqërinë tonë. Por kishte edhe mendime që nuk është duke u
punuar mjaft në këtë aspekt ngase shumë pak shohim koncepte të ndryshme të marketingut që
janë efektive për ne si konsumator e që ndikon direkt edhe tek imazhi i kompanisë.

Pyetja: #4
Kritikat më të ashpra që kishin konsumatorët e anketuar ishte mungesa e reklamave të cilat
nuk përmbajnë pas vetit një produktivitet që do të ndikonte direkt në imazhin e kompanisë
dhe si rezultat i kësaj kompania mund të përfitonte ngritje më të madhe të fuqisë blerëse.
Kishte edhe mendime të atilla që përveç disa kompanive të mëdha kompanitë tjera as që
merren me marketing gjë që është një arsye e zëvendësimit të produkteve të cilat janë të
importuara me ato brenda vendit, pra në mungesë të marketingut kompanitë mund të shkojnë
drejt shuarjes apo falimentimit .
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6

DISKUTIME DHE PËRFUNDIME

Ky punim përbëhet nga disa nen çështje, fillimisht në nen çështjen e parë kemi paraqitur
konceptin e Marketingut e cila njëherit karakterizon afarizmin e ndërmarrjes, institucionin
apo individin të cilën e veçon përqendrimi, përkatësisht fokusimi në konsumatorin, shprehur
përmes përpjekjes së përhershme dhe harmonike të tërë ndërmarrjes në procesin e
përmbushjes së nevojave dhe dëshirave të konsumatorit si dhe të vet realizimit të objektivave
të ndërmarrjes. Krahas marketingut qëllimet për profit të ndërmarrjes mund të realizohen më
së miri përmes njohjes të dëshirave dhe nevojave të grupimeve cak të konsumatorëve e duke i
përmbushur ato nevoja përmes aktiviteteve dhe angazhimeve të ndërlidhura të të gjitha
strukturave dhe niveleve të organizimit të ndërmarrjes.


Ne vitin 1954, Peter Drucker, ka theksuar shumë qartë rolin e marketingut për suksesin e
ndërmarrjes. Edhe në kohën e sotshme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerën dhe
qëndrueshmërinë e pakontestueshme :
”Nëse dëshirojmë të dimë se çka është puna jonë, atëherë duhet të fillojmë me misionin...
Ekziston vetëm një definicion i drejtë për misionin e ndërmarrjes : kënaqësia e
konsumatorit. Ajo që ndërmarrja mendon të prodhojë nuk është e rëndësisë primareveçanërisht jo për ardhmërinë dhe suksesin e saj. Vendimtare është ajo që konsumatori
mendon të blejë përkatësisht ajo që për te paraqet vlerë-kjo përcakton çka është
ndërmarrja e juaj, çka të prodhojë ajo dhe se a do të prosperoj ajo”.



Ndërmarrja nëpërmjet marketingut e bënë identifikimin e nevojave dhe të kërkesave, i
analizon dhe i ndjekë ato deri në përmbushjen e tyre. Sipas konceptit të marketingut, në
fokusin e të gjitha angazhimeve të ndërmarrjes është tregu, përkatësisht konsumatori.
Ndërmarrja nuk do të jetë e suksesshme në biznesin e vet, nëse paraprakisht nuk i kryen
punët hulumtuese, kërkimore-studimore për tregun dhe konsumatorin. Në kushtet e sotme
të zhvillimit tekniko-teknologjik dhe nivelit të lartë të përsosjes zhvillimore është e mundur
të prodhohet çdo gjë.
Problem i veçantë është ku dhe si do të plasohen produktet dhe shërbimet. Padyshim,
marketingu ka rolin dhe funksionin e vet primar për zgjidhjen e këtij problemi.
Si nën çështje të dytë kemi paraqitur funksionin e marketingut dhe organizimin e
aktiviteteve të marketingut. Marketingu aktivitetet e veta i fillon në treg dhe i përmbyllë
në treg. Aktivitetet fillestare të marketingut kanë të bëjnë me hulumtimin dhe kërkimet e
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tregut, identifikimin e konkurrencës dhe gjetjen e konsumatorëve. Duke i shfrytëzuar
informacionet relevante merren vendime : çka të prodhohet, me çfarë kostoje, për cilin
treg dhe për cilën kohë ? Në ndërmarrje nuk guxon të punohet me hamendje dhe
pagjykim të themelta që duhet të nxjerrën në mbështetje të informacioneve që dalin nga
tregu dhe konsumatori. Po të punohet pa këto të dhëna, ndërmarrja do të shkatërrohet
shumë shpejt sepse nuk e ka të qartë se çka kërkon tregu, konsumatori dhe si vepron
konkurrenca. Nëpërmjet informacioneve përgatitjet e ofertës janë të qëndrueshme, në
dobi të konsumatorëve por edhe në shërbim të realizimit të objektivave të vet
ndërmarrjes.


Nën çështje e tretë dhe si rezultat i punimit krahas anketës/pyetësorit që kemi zhvilluar me
disa kompani rezulton se marketingu luan rol të rëndësishëm në çdo biznes dhe se duke
mbetur i kënaqur konsumatori me atë që blenë, nuk do të harroj edhe herëve tjera të blejë
lloje të njëjta apo të ngjashme të produkteve apo shërbimeve nga se ka krijuar kënaqësi,
bindje dhe besim për vlerat e blera më parë. Nuk është me rëndësi që konsumatori të blejë
vetëm një herë, por për ndërmarrjen është e dobishme që ai të jetë blerës i rregullt dhe lojal
për një kohë më të gjatë. Për këtë qëllim, ekspertët, specialistët e marketingut apo vet
afaristët e ndjekin gjendjen e kërkesës në treg për të mund me bërë ndryshimet e
nevojshme dhe të diktuara në cilësinë dhe begatimin e ofertës.



Nga fakti se kuptimi i konceptit kyç të marketingut përqendrohet te konsumatori, çdo
subjekt afarist që merret me prodhimin e produkteve dhe shërbimeve për të qenë i
suksesshëm asnjëherë nuk guxon të harroj se :
Në ekonominë dhe tregun e lirë konsumatori është mbret,
Çdo herë duhet ta vejmë vetën në lëkurën e konsumatorit,
Duhet të kuptohen përfitimet e konsumatorit nga produkti apo shërbimi jonë,
Duhet të shesim në bazë të nevojave dhe kërkesave të konsumatorëve e jo në bazë të
nevojave tona, karakteristikave të produktit dhe vetive të tija,
Duke i plotësuar nevojat e konsumatorit pikësynim permanent është plotësimi i kënaqësisë
të tij.
Megjithatë në ekonominë bashkëkohore është shumë vështirë që të arrihet plotësimi i të
gjitha nevojave të konsumatorit dhe të krijohet ndjenja e satisfakcionit për ta. Aq më
tepër, duhet pasur parasysh se dëshirat, nevojat dhe kërkesat e konsumatorit janë dukuri
dinamike dhe të ndryshueshme e që nuk janë të dhëna njëherë e përgjithmonë. Në anë
tjetër, deri tani nuk ekziston ndonjë rregullator i cili në treg do të mënjanonte paraqitjen e
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produkteve dhe shërbimeve të padëshiruara. Është esenciale të bëhet dallimi i qartë në
mes të nevojave, dëshirave dhe kërkesave të konsumatorëve. Ky dallim, domosdo, inicion
shpeshherë kritikën e njohur ndaj marketingut sipas të cilës marketingu i dizajnon dhe
formëson nevojat apo se marketingu i shtynë konsumatorët të blejnë produkte apo
shërbime që në të vërtetë nuk u nevojiten.
Marketingu, kërkon përpjekje të krijoj produkt a shërbim që është atraktiv dhe i
pranueshëm për konsumatorin, me çmim të leverdishëm dhe që është i lehtë që të arrihet
deri te produkti i dëshiruar. Marketingu është aq i rëndësishëm, sa nuk mund të
konsiderohet si funksion i veçantë. Ai është tërë biznesi i parë nga këndvështrimi i
rezultatit përfundimtar, nga pikëpamja e konsumatorit.
Vetëm ndërmarrjet që pozicionohen në baza të një strategjie të mirëfilltë të marketingut
dhe përpilojnë plan të qartë të marketingut, mund të kenë :


Identitet të qartë në treg,



Klientelë lojale dhe biznes të vazhdueshëm,



Shfrytëzim dhe përdorim efikas dhe të efektshëm të burimeve,



Përfitime financiare të prekshme, dhe



Vlerë të vërtetë që i shtohet bilancit të gjendjes.

Nga ky elaborim del konstatimi se ”Marketingu udhëheqë ndërmarrjen”.
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